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Abstract
In  the  material  bellow  are  presented  promotional  materials  that  can  be  used  for  the
advertising  of  organizations,  products  and  services  offered  by  them.  Also  there  are
displayed  the  advantages  and  disadvantages  of  each  one. There  is  a  wide  range  of
comunication mediums, that can be used by the organizations that wish to promote their
own products and services. These include external mediums of comunication: the printed
press, television, radio, cinematografy, and also internal means like direct corespondence.
An efficient  comunication  program of an  organization  takes  notice  of  the  strenghts  of
certain products and services, promotes the brand and creates and edge for the organization.
The comunication medium that the organization chooses depends on budget, the targeted
audience and chosen objectives.
Keywords: communication, strategy, message, promotion, advertising.
Comunicarea de marketing reprezintă acţiunea prin care organizaţiile emit
un  ansamblu  de  semnale  în  direcţia  clienţilor,  distribuitorilor,  furnizorilor,
acţionarilor,  instituţiilor  şi  a  personalului  propriu,  în  vederea  influenţării
atitudinilor şi a comportamentelor acestora. Comunicarea în marketing constituie
un domeniu care pune alături toate activităţile de marketing şi informează publicul
despre produsele şi serviciile organizaţiei.
Un  program  de  comunicare  eficient,  al  unei  organizaţii,  conştientizează
beneficiile unui anumit produs sau serviciu, promovează imaginea pe care acesta
doreşte să o promoveze pe piaţă şi crează pentru organizaţie posibilitatea de a se
diferenţia de concurenţi. Pe lângă o comunicare eficientă cu lumea exterioară, este
important pentru organizaţie să-şi reamintească faptul că propriul personal trebuie
să fie conştient de ceea ce se întâmplă, de aceea comunicarea internă este tot atât de
importantă ca şi formarea publicului.
Mijloacele de comunicare permit organizaţiei să stabilească o strategie, un
plan de comunicare. Alegerea mediilor (mijloacelor) de comunicare se sprijină de o
manieră  generală,  pe  identificarea  ţintelor,  determinarea  obiectivelor  de
comunicare,  concepţia  mesajului,  evaluarea  corectă  a  bugetului,  toate  aceste
elemente organizate în cadrul unui mix de marketing operaţional. Există o gamă
largă de medii de comunicare, aflate la dispoziţia organizaţiilor care doresc să-şi
promoveze  propriile  produse  şi  servicii. Acestea  includ  medii  externe  de
comunicare: presă,  televiziunea,  radioul,  cinematograful,  tipăriturile  (pliante,
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Mediul  de  comunicare  pe  care  îl  alege  organizaţia  depinde  de:  buget,  audienţa
vizată şi obiectivele stabilite. De asemenea, diferite organizaţii pot favoriza diferite
tipuri de “media” în funcţie de imaginea pe care doresc să o protejeze.
În continuare vom examina instrumentele promoţionale care pot fi folosite
pentru  publicitatea  organizaţiilor,  a  produselor  şi  serviciilor  oferite  de  ele.  De
asemenea vor fi examinate câteva din avantajele şi dezavantajele fiecăreia.
Televiziunea
Reclamelor  prin  televiziune  li  se  pot  aloca  20-25%  din  bugetul  de
publicitate al organizaţiei. Sunt multe avantaje care trebuie avute în vedere atunci
când se ia în considerare acest tip de mediu de comunicare. Astfel de avantaje sunt:
· Televiziunea creează un puternic impact datorită folosirii imaginii, sunetului,
culorii şi a mişcării;
· Poate avea o audienţă ţintă mare;
Dezavantajele reclamelor prin televiziune sunt:
· Preţ de cost ridicat;
· Lipsa controlului în ceea ce priveşte selectivitatea recepţionării mesajului şi prin
urmare neatingerea audienţei- ţintă dorite;
· Reclamele  sunt  grupate  împreună  cu  alte  reclame,  într-un  timp  limitat,
succesiunea lor fiind foarte rapidă, astfel încât mesajul poate fi pierdut;
· Există o concurenţă mare pentru promovarea reclamelor la orele de vârf, pentru
audienţă;
· Telespectatoriii pot să nu urmrească reclamele;
· Anunţul trebuie să fie scurt şi precis, prin urmare organizaţia nu poate  elabora
un mesaj complex. Cei care se ocupă de marketing trebuie să ia în considerare
pierderile pe reclamă în cadrul audienţei ţintă;
· Multe organizaţii aleg orele de vârf pentru transmiterea momentului publicitar,
din cauza numărului mare de telespectatori. Există mai multe lucruri de luat în
considerare.
Audienţa poate fi ridicată ca număr dar se pun următoarele întrebări:
· Cine urmăreşte reclama ?
· Câţi sunt la televizor în acest timp ?
· Reclama poate atige o audienţă mare, dar care este procentajul audienţei pentru
care reclama este pierdută ?
· În termeni practici, câţi bani s-au pierdut ?
· Cât de eficientă este reclama, ţinând cont de costuri ? Costul relativ/persoană se
poate  minimiza  ţintind  mai  direct  piaţa  prin  alegerea  atentă  a  momentului
publicitar.
Radioul
Organizaţiile folosesc radioul într-o proporţie mai mică, în ceea ce priveşte
reclama, deşi un astfel mod de promovare este eficient. Există mai multe avantaje
şi dezavantaje care trebuie luate în considerare atunci când se analizează acest tip
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Astfel de avantaje sunt:
· Cost relativ scăzut;
· Producţie relativ simplă a spoturilor publicitare;
· Mesajul se poate transmite fie pe plan naţional fie pe plan local;
· Are o acoperire largă în ceea ce priveşte audienţa;
Dezavantajele sunt similare cu cele din televiziune:
· Nu există control în ceea ce priveşte reclamele concurenţilor;
· Radioascultătorii pot să nu asculte spoturile publicitare;
· Anunţul trebuie să fie scurt şi precaut, neputând fi transmise mesaje complexe.
Pe  ansamblu radioul este  destul de puţin costisitor, producţia spoturilor
publicitare este relativ simplă şi se poate atinge destul de bine audienţa dorită.
Organizaţiile folosesc radioul pentru promovarea imaginii lor, a produselor şi/sau a
serviciilor realizate.
Cinematograful
Câteva  dintre  avantajele  şi  dezavantajele  televiziunii  şi  radioului  pot  fi
aplicate şi la folosirea cinematografului pentru reclamă, audienţa ţintă fiind limitată
la spectatorii din sala de cinematograf. Sunt câteva avantaje în plus, care trebuie
luate în considerare:
· Publicul  din  cinematografe  constituie  o  audienţă  captivă.  Se  află  la
cinematograf pentru că îşi doreşte acest lucru, astfel că reclama nu deranjează, fiind
ascultată, vizionată;
· În România, cinematografele se află în zonele urbane şi în consecinţă audienţa
vizată constituie un factor important.
Dacă o organizaţie doreşte ca mesajul ei să ajungă la populaţia  dintr-o
zonă rurală, atunci nu va folosi cinematograful ca mediu de transmitere.
Cinematograful este un mediu de comunicare care poate fi folosit simultan
cu alte medii de comunicare. El poate fi folosit pentru a crea un impact mare, iar
spectatorii vor urmări de obicei reclama. Reclama la cinematograf poate fi selectată
(în funcţie de filmul prezentat) demografic şi geografic. Prezenţa cu regularitate la
cinematograf în România este ridicată comparativ cu multe alte ţări dezvoltate,
spectatorii având vârste cuprinse între douăzeci şi treizeci de ani.
Acesta este un mediu care cere organizaţiilor să acorde o atenţie deosebită
acestei forme de publicitate.
Presa
Câteva dintre avantajele ziarelor sunt:
· Există ziare naţionale şi locale care pot atinge audienţe-ţintă specifice;
· Sunt semipermanente: un ziar poate fi păstrat, deasemenea pote fi citit de mai
multe persoane;
· Reclama poate fi mai detaliată decât cea folosită pentru televiziune şi radio;
· Anumite ziare sunt citite, de obicei, de o anumită audienţă, oferindu-se astfel o
şansă pentru o piaţă ţintă mai apropiată;
Câteva dintre dezavantajele folosirii ziarelor sunt:
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· Poate avea un impact mai mic decât televiziunea;
· Poate fi costisitor în raport cu numărul persoanelor cărora li se adresează;
· Calitatea hârtiei poate avea un impact asupra  calităţii generale a ziarului şi
implicit a reclamei;
Revistele
Câteva dintre avantajele folosirii revistelor sunt:
· Pot concentra într-un grad înalt reclama pe o anumită audienţă;
· Revistele pot fi citite şi recitite şi de obicei au o durată de viaţă mai lungă decât
a ziarelor;
· Mesajul este transmis unei anumite pieţe-ţintă;
· Hârtia este de calitate superioară ;
Câteva dintre dezavantajele referitoare la ziare se pot aplica şi revistelor. În
plus costul relativ (per bucată) poate fi mai ridicat, datorită pieţei selective.
Publicitatea exterioară (panouri publicitare)
Avantajele  se  datorează  faptului  că  panourile  publicitare  sunt  vizibile,
colorate,  semipermanente,  folosite  pentru suplimentarea  întregii  campanii  de
promovare. Dezavantajele  se  datorează  faptului  că  panourile  publicitare  sunt
neselective, limitate prin amplansare, costisitoare, conţin un singur mesaj şi nu pot
fi  schimbate  foarte  des. Ca  parte  a  întregii  campanii  promoţionale,  folosirea
panourilor publicitare poate fi eficientă.
Tipăriturile
În  categoria  tipăriturilor  intră  editarea  de  cataloage,  pliante,  broşuri,
agende, calendare cu rolul de a prezenta şi promova imaginea organizaţiei şi în
scopul de a stabili contacte cu piaţa ţintă şi a o influenţa.
Publicitatea directă
O  altă  zonă  importantă  de  comunicare  este  publicitatea  directă.
Organizaţiile pot  utiliza  plicuri  sau  prospecte  promoţionale,  care  pot  fi  emise
pentru  promovarea  unui  mesaj  sau  serviciu.  Ele  pot  fi  selective  în  privinţa
destinatarilor informaţiilor.
Principalele  avantaje  pentru  organizaţie  cu  privire  la  avantajele  publicităţii
directe sunt:
· Ţinta precisă;
· Adresarea directă unor anumite persoane;
Dezavantaje sunt:
· Baza de date a informaţiilor despre clienţi trebuie să fie exactă;
· Accesul la informaţii poate fi dificil;
În România, publicitatea directă este o zonă a promovării care, probabil, se
va dezvolta în viitor, prin generalizarea, introducerea tehnologiei informaţionale în
organizaţii
Internetul
Siturile  web înregistrează  o  creştere  rapidă  pe  piaţa  publicităţii  prin
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· Utilizatorul unui site web nu trebuie de obicei să plătească o sumă de bani
pentru a afla o anumită informaţie, aşa cum se întamplă în cazul ziarelor, al
televiziunii, radioului sau revistelor;
· Publicitatea online are capacitatea de a atinge o audienţă globală într-un ritm
rapid;
· Reprezintă un mijloc de comunicare extrem de flexibil, ce are capacitatea de a
modifica imediat conţinutul mesajului, putând reacţiona imediat sub imboldul
presiunii concurenţiale;
· Poate „transporta” mesaje publicitare complxe, ce pot conţine simultan text,
imagine şi sunet în proporţia dorită (multimedia);
· Deocamdată,  costurile  publicităţii  pe  internet  sunt scăzute în comparaţie  cu
celelalte modalităţi de promovare de produs/serviciu/marcă;
Dezavantajele acestei metode sunt:
· Numărul  mare  de  oferte şi  imposibilitatea  de  a  intra în  contact  direct  cu
produsul îi determină pe mulţi consumatori să prefere mijloacele clasice de
informare şi achiziţie.
Vânzările promoţionale
Pot fi definite ca fiind activităţile de marketing ce presupun folosirea unor
mijloace şi tehnici de stimulare, impulsionare şi creştere a vânzărilor de produse şi
servicii. Ele sunt anunţate prin prospecte şi informări şi sunt de obicei corelate şi cu
alte activităţi promoţionale.
Activităţile legate de vânzarea promoţională se constituie în reclame fără
mass-media (de exemplu, expoziţiile, târgurile etc.) sau în strategii pe termen scurt
care încurajează clienţii să folosească anumite servicii.
Obiectivele  campaniilor publicitare sunt:
· Creşterea venitului prin mărirea interesului clienţilor faţă de organizaţie;
· Atragerea de noi clienţi;
· Încurajarea clienţilor existenţi pentru folosirea mai multor servicii;
· Neutralizarea acţiunilor concurenţilor;
· Lansarea unui nou produs.
Activităţile  de  vânzări  promoţionale  pot  fi  direcţionate  către  clienţii
existenţi, clienţii concurenţilor, persoane care nu folosesc în mod curent produsele
sau serviciile organizaţiilor. În cazul tuturor campaniilor, vânzările promoţionale
trebuie să fie bine conturate, să fie bine structurate şi dezvoltate şi trebuie în final
evaluate. Este  important  faptul  că  vânzările  promoţionale  dau  adesea  rezultate
rapide,  dar  odată  promovarea  terminată,  nivelul  vânzărilor  nu  va  continua  să
crească în acelaşi ritm. Vânzările promoţionale sunt foarte utile la o lansare de
produse sau relansări şi produc creşteri rapide ale vânzărilor sau atrag noi clienţi
Pentru alegerea mijloacelor de comunicare se pot parcurge următorii paşi:
a) Organizaţia solicită agenţiei de publicitate alegerea mijloacelor de comunicare
ţinând cont de caracteristicile situaţiei prezentate. În acest scop în studiul efectuat
se  utilizează  o  matrice  de  selecţie  a  mijloacelor  de  comunicare  în  funcţie  de
obiectivele organizaţiei şi caracteristicile publicului.Studia Universitatis “Vasile Goldiş” Arad                    Seria Ştiinţe Economice  Anul 21/2011 Partea I
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Fig. 1.  Matrice de selecţie a mijloacelor de comunicare
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Semnificaţia notelor acordate mijloacelor de comunicare:
0 – incompatibil
1 – bine adaptat
2 – foarte bine adaptat situaţiei
În urma însumării punctajelor pentru fiecare mijloc de comunicare în parte,
conform situaţiei enunţate vom avea următoarele scoruri:
· publicitate prin intermediul mijloacelor de mass-media
S 1 = 2 + 2 + 2 = 6
· publicitate la locul vânzării
S 2  = 2 + 0 + 0 = 2
· marketing direct
S 3 = 0 + 2 + 1 = 3
· relaţii publice, sponzorizarea
S 4  = 1 + 1 + 0 = 2
· distribuire gratuită de eşantioane
S 5 = 2 + 1 +1 = 4
· reduceri temporare de preţ
S 6 = 2 + 1 + 0 = 3
· cadouri, prime, concursuri
S 7  = 1 +1 = 2
· promovarea produsului la distribuitori
S 8 = 0 + 1 + 0 = 1
b) În  urma  evaluării  se  va  reţine  mijlocul  de  comunicare  cel  mai  bine  adaptat
situaţiei şi obiectivelor firmei, sub rezerva compatibilităţii sale cu bugetul global
disponibil.
Se poate spune că pe baza scorurilor obţinute, publicitatea în mass-media
este  cea  mai eficientă pentru  situaţiile  şi  obiectivele  descrise  sub  rezerva
restricţiilor impuse de bugetul disponil.
Se poate alcătui un mix al mijloacelor pentru a creşte eficienţa comunicării
globale cum ar fi de exemplu publicitatea prin mass-media + distribuirea gratuită
de eşantioane + publicitatea la locul de vânzare.
În concluzie realizarea unei comunicări eficiente se realizează atunci când:
· Emiţătorul determină cu mare precizie receptorul, adică segmentul vizat şi tipul
de răspuns pe care îl aşteaptă de la aceştia.
· Mesajele  se  vor  concepe  luând  în  considerare  experienţa  utilizatorului
produsului şi modului în care receptorul are tendinţa să decodifice mesajele.
· Transmiterea mesajelor prin intermediul mediilor care ating efectiv segmentul
vizat.
· Emiţătorul trebuie să evalueze efectul feedback al mesajului pentru a cunoaşte
reacţiile receptorilor la mesajele comunicate.Studia Universitatis “Vasile Goldiş” Arad                    Seria Ştiinţe Economice  Anul 21/2011 Partea I
535
În  materialul  prezentat  s-au  examinat  instrumentele  care  pot  fi  folosite
pentru promovarea imaginii organizaţiilor cât şi a produselor şi serviciilor lor, în
mod eficient. În câmpurile de promovare se folosesc mai multe instrumente pentru
transmiterea mai multor mesaje. Pentru ca promovarea să fie eficientă ea trebuie să
se integreze celorlalte componente ale mixului de marketing.
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